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IZVLEČEK
Cilj diplomskega dela je bil ustvariti celostno graično podobo za bar Dnevna soba, ki 
bi s svojo vizualno predstavitvijo na trgu privabljal ljudi k obisku in jim že ob pogledu 
na graično podobo vizualiziral sam lokal.
Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov. Prvi del je teoretični, kjer so v prvem 
poglavju opisani začetki in zgodovina oblikovanja znaka, zaobjeti so prvi znani pojavi 
vizualne komunikacije, njihov nadaljnji razvoj v piktograme in vse naprej do logotipa. 
Z industrijsko revolucijo je bilo odkrito rojstvo celostne graične podobe. Poleg razlage 
pojma, je v nalogi predstavljena tudi celostna graična podoba v sedanjosti, njena 
vloga, prepoznavnost in trajnost. Sledi drugo poglavje, ki govori o oblikovanju celostne 
graične podobe od začetne analitične stopnje, ki predstavlja zbiranje informacij o 
organizaciji, skozi strateški del, ki zajema vizijo, ilozoijo in poslanstvo organizacije, 
stvaritev njenega imena in pozicijskega gesla, do končne oblikovalske zasnove.
Vsebina drugega dela je praktična, kjer so najprej na splošno predstavljeni bar 
Dnevna soba, njegovo poslanstvo, vizija in ilozoija. V nadaljevanju so zanj zasnovana 
in predstavljena osnovna vizualna razpoznavna sredstva, kamor spada logotip s 
skicami, konstrukcijska mreža, poskus velikosti logotipa, poskus logotipa v negativu 
in pozitivu in uporaba tipograije. V zadnjem delu so prenesena razpoznavna sredstva 
na komunikacijska, kjer se oblikuje vizitke, meni pijač, obvestilo o otvoritvi in še ostale 
dodatke, oblikovane v namen oglaševanja in prepoznavnosti.
Ključne besede: celostna graična podoba, piktogram, vizualna razpoznavna sredstva, 
logotip.
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ABSTRACT
The aim of this assignment is to create a corporate graphic identity for the Dnevna 
soba café which would attract customers with its visual representation on the market 
and make them visualise the café itself just with the glimpse of a modern graphical 
image.
The assignment consists of two parts. In the irst, theoretical part I will discuss the 
beginnings and the history of designing signs, the irst known phenomena of visual 
communications and their further development into pictograms up to a logotype. 
A corporate graphic identity irst appeared trough the industrial revolution. In that 
part I will explain and discuss the concept of the graphic image in the present, its 
function, recognition and sustainability. In the second chapter I will explain the design 
of wholesome graphic image from irst analytical stage, which is in fact collecting 
information about the organisation, continuing to the strategic part, which covers 
vision, philosophy and the mission of organisation, the creation of its name positioning 
slogan, until the inal design base.
In the second, practical part I will introduce the café Dnevna soba in general, including 
its mission, vision and philosophy. Furthermore I will create and present its basic visual 
recognition assets such as logotype with sketches, construction net, the attempt of 
the logotype in the negative and positive and the use of typography. In the last part 
I will bring the knowledge of recognition to communication assets, where I designed 
business cards, the beverage menu, an announcement of a café opening and the 
additional material designed for advertising and identiication.
Key words: corporate graphic identity, pictogram, visual recognition assets, logotype.
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1 UVOD
V preteklosti je bila edina možnost oglaševanja izdelka ali storitve od ust do ust. Naš 
hiter razvoj in inovacije so omogočili še mnogo novih oblik in načinov oglaševanja, ki 
nas sedaj oblegajo z vseh strani in krajev, od televizijskih oglasov, oglasov v revijah, 
na embalažah in drugih primerih vizualne komunikacije. Posledično imamo ljudje 
občutek večje možnosti izbire o izdelkih/storitvah, organizacije in podjetja pa povečano 
konkurenco. Zato je zelo pomembno, kako podjetje zastavi svojo celostno graično 
podobo, ki je sestavljena iz več elementov, ki tvorijo enotno vizualno celoto. Na ta 
način predstavljajo svojo podobo podjetja s katero pri ljudeh že ustvarijo neko mnenje.
S celostno graično podobo Dnevne sobe smo hoteli v ciljni skupini najprej spodbuditi 
pozornost in vplivati na njihovo zavedanje o obstoju lokala, nato pa ustvariti dovolj 
zanimanja, da ga tudi obiščejo in postanejo redni obiskovalci.
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Poleg že omenjenega, se tudi vinjeta približa podobi zdajšnjim piktogramom. Prvi 
primeri so prikazovali vinarske dejavnosti, vendar se je razpon motivov kmalu razširil 
na verske, festivale, letne čase, živali … Vinjete so imele vse lastnosti piktogramov, le 
da so bile bolj detajlne, niso pa sledile nekim pravilom, kot to počno piktogrami [2].
Obdobje industrijske revolucije je s hitrim globalnim razvojem transporta in tehnologije 
ustvarilo potrebo po konkretnejši in bolj urejeni komunikaciji, kar je pripeljalo do razvoja 
prvih pravih znakov z določenimi pravili pri oblikovanju in sporočilnosti (npr. z razvojem 
avtomobilov se je okrepila komunikacija na cestnih omrežjih). Zbližale so se svetovne 
kulture ter zahtevale hitro in poenoteno obliko komunikacije za ljudi različnih jezikov 
(avtobusne postaje so primer mednarodnega načina vizualne komunikacije) [2].
Slika 2: Primer vinjet [2]
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Tako je bil razvit logotip, ki je sled zgodnjim primerom piktogramov. Izraz logotip so 
začeli uporabljati na začetku 19. stoletja, v grškem jeziku »logo«, kar pomeni »beseda«. 
Prvi logotipi so bili zelo zapleteni, najpogostejši so bili živalski motivi (Peugeot – lev, 
John Deere – jelen) v črno-beli barvi, razlog za to je bila omejitev takratne tehnologije. 
Ko je ta napredovala in omogočala uporabo barv, je barva postala norma, ne izjema. 
Velik pomen so dajali barvni psihologiji in jo s pridom koristili (npr. avtor logotipa 
bencinske črpalke Shell v Kaliforniji, kjer je veliko španskih priseljencev, je z uporabo 
rumene in rdeče barve (barve Španije) hotel vplivati na njihov povečan obisk).
S pojavom televizije in kasneje telefonov, so logotipe prilagodili mobilni revoluciji, tako 
so vsebovali manj podatkov in gradientov. Sedaj, ko ustvarjamo logotip je pomembno, 
da dobro deluje na vseh medijih, bolj so sicer v uporabi digitalni, vendar morajo prav 
tako dobro delovati v tiskanih medijih [3, 4].
Slika 3: Prvi logotip znamke Peugeot in John Deere [4]
Slika 4: Logotip Shell [4]
Demo Version, http://www.verydoc.com and http://www.verypdf.com
6
Za učinkovito komuniciranje z oblikovanjem je pomembno poznavanje človeške 
komunikacije in mitologije. Že v preteklosti so se ljudje in organizacije identiicirali z 
različnimi znamenji, podpisi in simboli, zasnova logotipa, kot ga poznamo danes, pa 
je bila razvita in postala priljubljena z blagovnimi znamkami v 20. stoletju. Vizualna 
komunikacija sodobnega podjetja, ki se predstavlja z logotipom, sloganom in barvo, 
se ne razlikuje dosti od kraljevega dvora iz 15. stoletja, ki se je z uporabo grbov, 
uniform in verskega simbolizma skliceval na identiteto in enotnost. Že od nekdaj je 
moč simbolov nepredstavljiva, saj en sam znak lahko sproži veliko občutkov, čigar moč 
bodo blagovne znamke vse bolj izkoriščale [5].
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2.1.2 Razvoj celostne graične podobe
Celostna graična podoba je bila prvič omenjena v času industrijske revolucije (v 18. in 
19. stoletju), takrat je postala nuja oz. sestavni del podjetij. Spremenil se je pogled na 
podjetja in povsod po svetu so se razvile številne nove organizacije, ki so predstavile 
svojo identiteto trgu [6].
Takrat je bil glavni namen logotipa identiikacija, sam izgled in pomen znaka nista imela 
take teže, kot jo imata danes. Večina logotipov nosi neko zgodbo, kar so v preteklosti 
jemali zelo dobesedno, avtorji so v logotipu povzeli večji del zgodbe, posledično pa je 
bil znak zelo podroben. Ta danes prav tako predstavlja nek pomen, le da ga občinstvu 
poda bolj posredno. Ker je izdelkov/storitev na trgu vedno več, je pomemben videz 
znaka, ki ga zastopa: ali je ta privlačen, služi svojemu namenu in ga dobro prodaja. Z 
razvojem različnih medijev se je povečala potreba po oglaševanju izdelkov in storitev, ni 
pomemben le avtor, ampak gre za tekmo, zakaj je eden boljši od drugih (pojav znakov 
ne le na izdelkih, temveč tudi na drugih materialnih dobrinah – majicah, pisarniških 
potrebščinah, nalepkah …) [7].
Včasih se podjetja odločijo za preoblikovanje celostne graične podobe z namenom, 
da bi blagovna znamka postala bolj uveljavljena ali se oddaljila od kakršnih koli 
negativnih konotacij, povezanih s prejšnjo celostno graično podobo. Ta postopek 
lahko zajema spreminjanje poslovnega logotipa, marketinške strategije in blagovne 
znamke, cilj pa je spremeniti odziv občinstva na preteklo celostno podobo, 
npr.: leta 2010 je družba Gap (oblačila) spremenila svoj logotip, ki je po sedmih dneh 
doživel toliko kritik, da so ga kmalu zatem zavrgli in še danes uporabljajo prvotnega, 
oblikovanega pred več kot 20 leti [8].
Slika 5: Renovacija logotipa in standardni logotip GAP [8]
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slabe ga rušijo. Identiteta blagovne znamke je vizualni in verbalni izraz blagovne 
znamke, je najkrajši, najhitrejši in najbolj razširjen način sporočanja. Lahko jo vidiš, se 
je dotakneš, jo držiš, slišiš …
Identiteta podjetja, storitve ali izdelka je sredstvo, ki ga je treba upravljati, hraniti in 
vanj vlagati. Najboljša je tista, ki je zapomljiva, verodostojna, smiselna, drugačna, 
trajnostna in ima neko vrednost. S ponavljajočo se izpostavitvijo identitete blagovne 
znamke, simbol postane tako prepoznaven, da se podjetja, kot sta Apple in Nike, v 
javnosti pojavljajo le s svojim simbolom. Možgani najprej prepoznajo in si zapomnijo 
obliko, videno je zapomljivo in prepoznavno takoj, medtem ko morajo biti besede, 
najprej pretvorjene v pomen.
Ko se predstavimo javnosti in oglašujemo ustvarimo čustveno povezanost. Vsak dan se 
srečamo s tisoč oglaševalskih sporočil in v vsako posamezno sporočilo sta vložena čas 
in razmislek, kako bo kupec dojel sporočilo in kakšno mnenje si bo ustvaril o identiteti 
proizvajalca, kako se bo spominjal izdelka. Identiteta blagovne znamke je tako ključna 
pri uspešnosti [10].
Narediti vizualno zapeljiv logotip je ena zgodba, vendar so najbolj uspešni logotipi 
tisti, ki so privlačni, preprosti in dinamični v enem. Logotip bo mnogim viden samo za 
trenutek, zato je pomembno, da sporoči bistvo v delčkih sekunde. Neposrednost je 
zelo pomembna, mnogi logotipi ne uspejo zaradi »lastne inteligence« in prekomernega 
oblikovanja [11].
2.2 OBLIKOVANJE CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE
Preden začnemo karkoli oblikovati, je pomembno, da opravimo določene raziskave in 
analize o podjetju/blagovni znamki, konkurenci, naši ciljni skupini … Ta faza je izredno 
pomembna oz. je najvažnejši del celotnega procesa, predstavlja temelj za nadaljnji 
proces oblikovanja in pomaga opredeliti realno identiteto organizacije. Napaka je 
zagnati se v oblikovanje, saj z raziskavo dobimo smernice in omejitve, ki bodo našemu 
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izdelku/storitvi pomagale tekmovati z ostalimi na trgu in pripomogle k boljšemu 
oblikovanju in prodajanju [12, 13, 14].
Priporočljivo si je narediti idejno zasnovo na podlagi raziskovanj in odgovorov na 
vprašanja kdo je naša ciljna skupina, kakšna čustva hočemo sporočiti, kakšna je naša 
ilozoija, vizija in poslanstvo, kakšna je naša ponudba na trgu, kaj je naše sporočilo, 
kako hočemo komunicirati. Določimo si časovnico, razpored dogodkov, vizualni slog. Si 
želimo nekaj preinjenega, drznega ali minimalističnega? S stremenjem k doslednemu 
sporočanju in fokusom na vizualnem izražanju, ima znamka boljše možnosti za uspeh. Z 
razumevanjem stranke, njenega načina življenja, njenih potreb in želja bo lažje ustvariti 
prepričljivo celostno graično podobo. Zamislimo si paleto barv in izberemo primere že 
izdelanih oblikovalskih rešitev, ki so nam všeč in nam predstavljajo zgled. Če raziščemo 
konkurenčne izdelke, razlike in podrobnosti med njimi, ugotovimo, da se vsi držijo neke 
rdeči niti (npr. pogosta uporaba pastelnih barv na področju oblikovanja kozmetike). 
Cilj izdelka/storitve je ujemanje s konkurenčnimi, obenem pa mora biti naša rešitev 
dovolj izstopajoča in edinstvena, da je boljša od konkurenčnih. Poleg vizualnega sloga 
moramo določiti ime organizacije/blagovne znamke, ki je pomembnejši del celostne 
graične podobe in predstavlja verbalni simbol organizacije [12, 13, 15, 16, 17, 18].
Ko končamo z raziskovanjem in imamo narejeno idejno zasnovo, začnemo s kreiranjem 
logotipa, ki predstavlja prvi kontakt s stranko. Podaja ji informacije, ki so pri vsakem 
posamezniku zelo povezane s človeško podzavestjo. Pomembno je, da oblikovalec prek 
simbola poda pravo sporočilo prejemniku oz. ciljni skupini in da le to ni dvoumno [12, 
13, 19].
Najlažje je logotip načrtovati s skiciranjem na papir, saj se ne omejimo na eno idejo, 
jih lažje nadgrajujemo, odkrivamo nove in se na ta način ne omejimo z računalniškim 
orodjem. Ko logotip pripeljemo do konca, zgradimo identitetni sistem, s katerim 
poenotimo formo in dogajanje okoli logotipa, da vse deluje kot celota (smernice oz. 
pravila pri uporabi barv, tipograije, mreže itd.) [12, 13].




»Dnevna soba je najbolj domačen kotiček sredi urbane džungle, kjer ne potrebuješ 
copat, da se počutiš kot doma. Je drugi dom ljubiteljev udobja domačega naslonjača 
ter oaza za tiste, ki neprestano iščejo, če je v Šiški še kaj odprtega. In nenazadnje 
je Dnevna soba prostor, kjer rek “povsod lepo, doma najlepše” dobi popolnoma nov 
pomen ...« [20].
3.1.1 Poslanstvo, vizija in ilozoija Dnevne sobe
Cilj lokala Dnevna soba je pobeg obiskovalcev iz vsakdanje rutine današnjega hitrega 
in napornega načina življenja v mirno okolje/prostor, kjer bi si ljudje vzeli čas zase, 
se sprostili ob dobri glasbi, poklepetali s prijatelji ob srkanju kave in se počutili kot 
doma. Njihova misel, da jim je lokal ponudil nekaj več od ostalih, bi spodbudila željo 
po ponovnem obisku, občasno tudi na večernih glasbenih dogodkih.
3.2 OSNOVNA VIZUALNA RAZPOZNAVNA SREDSTVA
3.2.1 Ideja
Ideja celostne graične podobe ca蒙e bara Dnevna soba je bila ustvariti preprost, 
zapomljiv in modern dizajn, skozi katerega bi izžarevala že sama podoba lokala. V 
primerjavi s celostno graično podobo konkurenčnih podjetij smo hoteli ne le ustvariti 
dober izdelek, temveč tudi sporočilen.




Slika 11: Skica 3 - izbrana skica [arhiv avtorja]
Zadnja, izbrana skica je bolj minimalistična in v primerjavi s prejšnjima dvema pove 
zgodbo o ca蒙e baru Dnevna soba.
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D N E V N A
S O B A
Slika 12: Vektorski logotip [arhiv avtorja]
3.2.3 Logotip
Odločili smo se za bolj poenostavljen logotip. Rezultat je linearen napis »DNEVNA 
SOBA«, zaobjet s prekinjenim šestkotnikom, ki logotip združi v celoto in zapolni 
praznino. V središču, nad napisom je ikona zofe, ki je verjetno v večini vsakomur prva 
asociacija ob misli na dnevni prostor. Logotip tako predstavlja kombinacijo tipografskega 
in ikoničnega logotipa.
V prvi fazi smo zbirali podatke o podjetju, kako se le-to hoče predstaviti ciljnemu 
občinstvu, raziskali njihove cilje, poslanstvo in ilozoijo. Na spletnih straneh, v knjigah 
in aplikacijah, namenjenih vizualni komunikaciji, smo iskali inspiracijo, kasneje raziskali 
še celostne graične podobe konkurenčnih podjetij ali z vsaj podobno dejavnostjo. V fazi 
inkubacije smo predelali vse zbrane podatke, razmišljali o že obstoječih in raziskanih 
vizualnih rešitvah, ki so nam najbolj ostale v spominu in o njihovih tehnikah, ki so na 
nas pustile močan vtis. V zadnji fazi iluminacije, smo skicirali in tako našli najboljšo 
rešitev.
Glavno vodilo oblikovanja je bila enostavna, prepoznavna, berljiva, prilagodljiva in 
opazna izvedba.
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Slika 13: Konstrukcijska mreža logotipa [arhiv avtorja]
D N E V N A
















Na mreži določimo točno velikost in razmerje logotipa, kar omogoča pravilno izvedbo 
znaka na različnih velikostih, prav tako služi ponovnemu pravilnemu izrisu, če se 
originalni dokumenti porazgubijo. Ko je znak zasnovan do konca, ga ni dovoljeno 
na kakršni koli način deformirati, raztegovati, ga ožiti, spreminjati ali sestavljati. Vsi 
posamični elementi sestavljajo njegovo celoto in tako morajo tudi nastopati.
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Slika 14: Poskus velikosti logotipa [arhiv avtorja]
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3.2.5 Poskus velikosti
Velikosti znaka ne moremo načrtovati vnaprej, saj se bo apliciral na različna 
komunikacijska sredstva, ki bodo narekovala njegovo velikost. Lahko mu določimo 
neke vrste omejitve, kar pomeni, da načrtujemo njegovo najmanjšo velikost, pri kateri 
je logotip še razločen in dovolj berljiv. Poskusimo, kako le-te deluje v večjih dimenzijah, 
in spremljamo njegovo čitljivost. Največje velikosti znaka ne moremo določiti, saj je to 
odvisno od njegove umestitve v prostor oz. načina njegove uporabe.
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3.2.6 Pozitiv in negativ
Znak je prvotno načrtovan v črni barvi na različnih barvnih ozadjih. Ker se bo kdaj 
zaradi okoliščin pojavljal na temnejših ozadjih, smo spremljali njegovo delovanje v 
negativu, torej v tem primeru belega na črnem.
3.2.7 Tipograija
Znak je sestavljen iz črkovne skupine imenovane »knockout«. Spada v skupino linearnih 
pisav. Za boljši učinek in čitljivost smo pri logotipu za 150 % povečali razmik med 
črkami, posledično smo dosegli boljšo umestitev v ostale dele znaka in črkam dali 
prostor, da »zadihajo«.
KNOCKOUT
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Slika 15: Pozitiv/negativ [arhiv avtorja]










3.3.4 Dodatki na lokaciji
V nadeljevanju je nekaj primerov uporabe celostne graične podobe z namenom 
poživitve in povezovanja dizajna s prostorom, hkrati pa nevsiljiv način promoviranja.
Slika 27: Vzglavnik [arhiv avtorja]
Slika 26: Lonček to-go [arhiv avtorja]
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Slika 28: Majica zaposlenih [arhiv avtorja]
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3.4 KOMENTAR IZDELKA
Logotip je nastal pod mentorstvom umetniškega direktorja v oglaševalski agenciji in 
predstavlja našo prvo nalogo, za katero je stal realni naročnik. Ime podjetja »Dnevna 
soba« je bilo že določeno, treba je bilo zasnovati vizualno rešitev, najprej logotip, 
kasneje vizitko, meni, otvoritveno obvestilo …
Nevede smo šli skozi raziskovanja, zbiranje informacij, pregled konkurence, na spletu 
in knjigah iskali inspiracijo za vsebino in dizajn, skratka čez faze, opisane v teoretičnem 
delu, le da nas je skozi njih vodil mentor. Ob pregledu skic smo se skupaj odločili, v kateri 
smeri bomo oblikovali, izrisali natančnejši logotip in ga začrtali v programu. Končna 
rešitev je bila enostavna, ne pa tako privlačna in opazna, zato smo zastavljeno zgodbo 
nadaljevali z dodatnim elementom rastlin, ki poživijo celostno graično podobo. Ko smo 
končali logotip, smo se ukvarjali z oblikovanjem osnovnih komunikacijskih sredstev. 
Ker smo osnovo že imeli, je bil ta del dokaj enostaven, le oblikovanje menija nam je 
vzelo malo več časa, saj v preteklem procesu še nismo urejali besedila. Za konec smo 
izdelke predstavili v obliki »mock-up« (model strukture, uporabljen za eksperimentalen 
namen), na videz že izdelanega menija, vizitke, lončka za sabo, vzglavnika in majice za 
zaposlene in na ta način naročniku lažje vizualizirali našo rešitev.
V kolikor bi šli ponovno skozi postopek oblikovanja, bi deinitivno več časa posvetili 
raziskovanju trga in skicam, jih razvijali in verjetno prišli do boljše in primernejše 
rešitve. Skici, ki smo jih poleg izbrane natančneje izrisali, bi lahko nadgrajevali, jih 
spravili v vektorsko obliko in na ta način prišli do boljših rezultatov in diskusije, zakaj 
je eden boljši/slabši od drugega. Kar se tiče končnega logotipa bi spremenila razmerja, 
uredili razmike, tudi konstrukcijska mreža bi bila tako kompleksnejša in razumljivejša. 
Poenotili bi debelino vseh linij in od začetne točke spremljali obnašanje znaka pri 
pomanjšanju velikosti, saj se trenutno v primerjavi s tipograijo izgubljajo v ozadju 
in logotip ne deluje več celostno. Črkovno družino napisa »Dnevna soba« bi pustili 
enako, bolj bi se osredotočili na razmerja prve besede (dnevna) napram drugi (soba), 
ki je prav tako najbolj opazna pri manjši velikosti, saj s pomanjševanjem postaja težko 
berljiva.
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4	 ZAKLJUČEK
Naš cilj je bil dobro in zapomljivo oblikovati celostno graično podobo za lokal Dnevna 
soba. V teoretičnem delu smo si ustvarili zgodovinsko podlago o izbrani temi in pridobili 
ostale pomembne informacije pri snovanju graične podobe in jih kasneje prenesli v 
prakso, kjer smo se v prvi fazi igrali s skicami, najboljšo prenesli v vektor in logotip 
izpopolnili z domiselnim rastlinjem, ki je lahko del dnevnega prostora. V nadaljevanju 
smo logotip aplicirali na različne komunikacijske elemente in predmete, ki krasijo 
ambient.
S končnim izdelkom smo zadovoljni in dobivamo zelo pozitivne povratne informacije o 
uspešno zasnovani celostni graični podobi.
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